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Мировой продовольственный рынок в современных условиях характеризуется высокой насы-
щенностью, разнообразием товаров и торговых марок, глобализацией производства. Потребителю 
сложно ориентироваться в многообразии информации о продовольственных товарах и их настоя-
щей полезности. Международные продовольственные рынки вступают в эпоху конкуренции не 
только товаров, но и брендов. Транснациональные корпорации значительное внимание уделяют 
глобальным коммуникациям, содействующим продвижению продукции конечным потребителям. 
Использование брендинговой стратегии позволяет увеличить объем продаж товаров, повышать 
лояльность к торговым маркам, ускорять проникновение на новые рынки сбыта, а также содей-
ствовать росту капитализации корпорации и привлекательности ее для инвесторов.  
В рейтинг 10 лучших глобальных брендов мира продовольственного сектора входят бренды из 
сегмента напитков, ресторанного бизнеса, молочной продукции, кофе (табл.). Исследования про-
довольственных рынков отражают, что половина брендов продовольственных ТНК присутствует 
только в стране базирования. Все транснациональные продовольственные корпорации имеют как 
минимум один глобальный бренд.  
 
Таблица – Рейтинг глобальных продовольственных брендов мира. 
 
Рейтинг Бренд Страна Сегмент 
Стоимость бренда млрд. 
USD 
1 Coca–Cola США Напитки 81,5 
2 McDonald’s США Ресторанный бизнес 42,2 
3 Pepsi США Напитки 19,1 
4 Kellogg’s США Сухие завтраки 13,4 
5 Budweiser США Алкоголь 13,0 
6 Nescafe Швейцария Напитки 11,4 
7 Danone Франция Молочная продукция 8,2 
8 Nestle Швейцария Молочная продукция 8 
 
Глобальный бренд характеризуют как название, термин, знак, символ, рисунок или их сочета-
ние, предназначенные для идентификации товаров и услуг производителя или группы продавцов 
на глобальном рынке и их дифференциации от товаров или услуг конкурентов. Использование 
глобального бренда вместо набора товарных марок имеет смысл в том случае, если у продукта хо-
рошая репутация или и он обладает высоким качеством. В этом случае правильной стратегией 
компании будет распространение наименования бренда на другие продукты выпускаемого ассор-
тимента.  
Преимуществом использования глобального бренда на большом количестве рынков является: 
максимальная эффективность маркетинга, снижение затрат на рекламу, четкий сильный образ 
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бренда в сознании потребителя. Использование корпоративного бренда способствует росту про-
даж, поскольку розничную торговлю интересуют взаимоотношения с мощными корпорациями. 
Глобальный бренд вызывает уважение у розничных торговцев и таким образом содействует сбыту 
товаров (например, бренд Nestle или Danone). Недостатками использования глобального бренда 
является возможность негативных ассоциаций, протест и раздражение со стороны развивающихся 
стран. Глобальный бренд имеет важное значение при работе компании на финансовых рынках, для 
акционеров, органов государственной власти. Для конечных потребителей более важен товарный 
бренд. 
Портфель брендов ТНК Nestle включает в себя более 8000 брендов. В соответствии с географи-
ческим критерием портфель брендов Nestle можно разделить на три группы: международные, ре-
гиональные и местные. Основная часть товаров корпорации реализуется под следующими страте-
гическими корпоративными брендами: Nestle, Nescafe, Nestea, Maggi, Buitoni. Все эти бренды вы-
ступают в роли зонтичных брендов для различных брендов товаров. Например, бренд Nescafé яв-
ляется зонтичным брендом для множества видов производимого корпорацией кофе. 
Исследования брендинговой стратегии Nestle показывают, что успех компании на международ-
ных региональных рынках не может определяться только использованием глобального бренда или 
же нескольких международных корпоративных брендов. Достаточно эффективным является ис-
пользование  дополнительно региональных и местных брендов. Это важно, если корпорация пыта-
ется расширить свою деятельность на новые международные рынки со значительно отличающи-
мися социально–экономическими, культурными и географическими условиями. Многие продо-
вольственные ТНК совершали ошибки при налаживании контактов с целевой аудиторией из–за 
нежелания учитывать данные особенности. Например, зачастую не учитывается уровень доходов 
потребителей на новом рынке или предпочтения к свойствам потребляемого продовольственного 
товара и особенностям потребления. Некоторые ТНК ошибочно пытались экспортировать свою 
культуру потребления в культуру других народов, что также не позволяло выйти на прогнозные 
показатели продаж несмотря на то, что использовали при продвижении самые лучшие товары и 
бренды.  
Продовольственный бренд – это не только имя, но и физические свойства товара, его вкус, си-
стема производства и менеджмента качества. Успех бренда на новом международном рынке – это 
идеально сформированная система предложения того товара и тех неосязаемых ценностей, кото-
рые желает иметь потребитель той или иной страны. Корпоративный бренд Nestle оказывает под-
держку для всех товаров компании. Кроме того, он используется как товарный бренд для шокола-
да и сгущенного молока. 
Бренды характеризуют  эмоциональный индивидуальный образ товара или компании. Построе-
ние брендинговой стратегии компании Danone имеет свои особенности. Компания Danone наряду 
с использованием глобального бренда значительные усилия сосредоточила на создании това-
ров/концепций.  Брендинговая стратегия корпорации предусматривает разработку не столько гло-
бальных брендов, сколько создание брендов адаптированных к местным рынкам, которые успеш-
но конкурировали бы с другими глобальными мировыми концепциями/товарами. С этой целью 
компания использует местные бренды приобретаемых компаний на новых рынках сбыта, встраи-
вая их в глобальную концепцию предназначения того или иного товара. Один и тот же товар мо-
жет реализовываться в различных странах под различными более воспринимаемыми местными 
потребителями брендами. Речь идет о рациональном использовании стандартизации и адаптации 
брендов. В России корпорация при поглощении компании Юнимилк сохранила часть местных 
брендов, что позволило достичь хороших результатов продаж.  
Компания Danone продвигает концепцию «хорошего здоровья», которая имеет три различных 
уровня: качество/безопасность, здоровье и питание, активное здоровье. В зависимости от стадии 
развития рынка, уровня доходов населения и местному восприятию категории «здоровье» исполь-
зуется наиболее подходящая концепция. В последние годы она сконцентрирована преимуще-
ственно на позиции «активное здоровье». Эта позиция служит основой для глобального корпора-
тивного бренда и обеспечивает контроль за суббрендами. В результате бренд «Danone» поддержи-
вает развитие суббрендов, а суббренды, действуя в рамках концепции здорового питания, способ-
ствуют укреплению позиции корпоративного бренда. Успеху способствует и то, что корпоратив-
ный бренд и суббренды вместе присутствуют на упаковке. Наряду с корпоративной ценностью 
«активное здоровье» каждый суббренд создает и свою собственную ценность. Использование еди-
ной корпоративной концепции обусловлено объективной потребностью сдержать размывание ис-
ходного бренда, сделать его сильнее, укрепить его отношения с потребителями. 
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С целью успешного построения брендинговой стратегии при проектировании новой корпора-
ции [1, с. 7–16] необходимо использовать концепцию социально–ответственного бизнеса на осно-
ве формирования общих ценностей для общества и корпорации. Такими ценностями для общества 
будут: рост производительности труда, создание новых рабочих мест в продовольственном секто-
ре экономики, экологически чистое производство, натуральность и высокое качество продуктов 
питания, доступность продовольствия по цене.  
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Проблема сталого розвитку – одна з найбільш актуальних у сучасному світі. Техногенний ро-
звиток, з відповідними йому рівнем споживання природних ресурсів, виснаженням природно–
ресурсного потенціалу територій, обсягами емісій шкідливих речовин та відходів, що переви-
щують асиміляційні можливості екосистем, зростанням захворюваності населення,  це ті глобальні 
екологічні виклики, відповіді на які покликана дати концепція сталого розвитку.  
Термін „сталий розвиток‖, як загальноприйнято його називати, походить від англійського сло-
восполучення „sustainable development‖, що в перекладі означає підтримуючий, тривалий, стійкий, 
сталий, неперервний розвиток. Автором інноваційної економічної теорії сталого розвитку, си-
стемно висвітленої в монографії «Поза зростанням: економічна теорія сталого розвитку, є 
провідний дослідник економічних аспектів забруднення довкілля, колишній економіст Світового 
банку Ґерман Дейлі [2]. 
В 1980–х рр. почали говорити про екорозвиток, розвиток без руйнування, необхідність стійкого 
розвитку екосистем. «Всесвітня стратегія охорони природи» (ВСОП), прийнята в 1980 р. за ініціа-
тивою ЮНЕП, Міжнародного союзу охорони природи (МСОП) і Всесвітнього фонду дикої приро-
ди вперше в міжнародному документі містила згадку стійкого розвитку.  
Увага до поняття була привернута у 1987 році завдяки доповіді „Наше спільне майбутнє‖, яка 
була зроблена Комісією ООН по навколишньому середовищу і розвитку, очолюваною прем’єр–
мінісиром Швеції пані Г. Брундтланд.  
Програма „Порядок денний на 21 століття‖ та ряд інших документів, які є основою концепції 
сталого розвитку, містять принципи та конкретні рекомендації по вирішенню соціально–
економічних проблем через призму збереження навколишнього середовища та наявного природ-
но–ресурсного потенціалу територій. Наступні кроки: Конференція „Ріо+5‖ 1997, та „РІО+10‖ 
2002 року, „РІО+20‖ 2012 року –  підтвердили серйозність намірів світової громадськості, рухати-
ся у напрямку сталого соціально–економічно–екологічного розвитку. Сталий розвиток визначаєть-
ся як розвиток, що дозволяє на довготерміновій основі забезпечити стабільний економічний ріст, 
не викликаючи деградаційних змін у природному середовищі, при цьому передбачаючи його і для 
майбутніх поколінь [4, с. 6].   
У 1987 році в доповіді «Наше спільне майбутнє» Міжнародна комісія з навколишнього середо-
вища і розвитку (МКНСР) під головуванням екс–прем'єра Норвегії Брундланд Г. Х. приділила ос-
новну увагу необхідності «сталого розвитку», як розвитку, який забезпечує потреби нинішнього 
покоління без завдання шкоди можливості майбутнього покоління задовольнити свої власні по-
треби. 
Стратегія сталого розвитку в галузі вирішення екологічних проблем розвитку спирається на [1, 
с. 6] : 
1. Раціоналізацію використання всіх видів природних ресурсів, з врахуванням можливості їх 
відновлення.  
2. Створення безпечних для людини умов життя.  
3. Зменшення шкідливого впливу на навколишнє середовище, для збереження властивостей 
біосфери та її компонентів, з врахуванням  їх асиміляційної здатності.  
4. Орієнтацію на тривале поліпшення екологічної обстановки. 
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